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“Marketing Digital y Fidelización de Clientes en una empresa retail mayorista del 
distrito de Santiago de Surco-2018”, tuvo como objetivo general identificar la relación entre 
Marketing digital y Fidelización de clientes. Marketing digital cuyos autores Davey Chaffey y 
Fiona Chadwick, mencionan los canales para difundir los contenidos digitales, marketing de 
contenido, redes sociales, motores de búsqueda y correo electrónico en el desarrollo de su libro. 
Juan Carlos Alcaide para Fidelización de clientes, en el desarrollo de su libro menciona las 
técnicas de comunicación, experiencia del cliente y estrategia relacional. 
El tipo de estudio es básico, descriptivo -correlacional, el diseño utilizado en la 
investigación fue no experimental de corte transversal, la población fue probabilística aleatoria 
y estuvo conformada por 191 clientes de la empresa retail mayorista. La técnica utilizada en la 
investigación fue la encuesta y el instrumento el cuestionario. La validación del instrumento fue 
sometido a juicio de 3 expertos de la Universidad César Vallejo. 
En la conclusión se identificó que existe relación significativa entre Marketing Digital y 
Fidelización de Clientes en una empresa retail mayorista del distrito de Santiago de Surco-2018. 
Dado que el coeficiente de correlación de Sperman fue de 0.862 y el nivel de significancia es 
0.000 menor que α = 0.05. según los objetivos planteados en la investigación, así mismo se 
podrán usar los procedimientos y resultados del presente trabajo para su posterior estudio 
relacionado con las variables. 
Palabras clave: Marketing Digital, Fidelización de clientes, Retail. 
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Abstract 
"Digital Marketing and Customer Loyalty in a wholesale retail company in the Santiago de 
Surco district-2018", had the general objective of identifying the relationship between Digital 
Marketing and Customer Loyalty. Digital marketing whose authors Davey Chaffey and Fiona 
Chadwick, mention the channels to disseminate digital content, content marketing, social 
networks, search engines and email in the development of their book. Juan Carlos Alcaide for 
Customer Loyalty, in the development of his book mentions communication techniques, 
customer experience and relationship strategy 
The type of study is basic, descriptive-correlational, the design used in the research was non-
experimental, cross-sectional, the population was random probabilistic and consisted of 191 
clients of the wholesale retail company. The technique used in the research was the survey and 
the instrument the questionnaire. The validation of the instrument was submitted to the judgment 
of 3 experts from the Cesar Vallejo University. 
In the conclusion, it was identified that there is a significant relationship between Digital 
Marketing and Customer Loyalty in a wholesale retail company in the district of Santiago de 
Surco-2018. Since the Sperman correlation coefficient was 0.862 and the significance level is 
0.000 less than α = 0.05. According to the objectives set out in the research, the procedures and 
results of this work can also be used for subsequent study related to the variables. 






En la actualidad, el marketing digital se está convirtiendo en un factor importantes para las 
empresas, las nuevas tendencias, los nuevos usuarios y sobre todo las nuevas herramientas están 
generando que este entorno evolucione de una manera vertiginosa, por ello las organizaciones 
tienen que adaptarse a la velocidad de este cambio. Las nuevas exigencias de los consumidores 
hacen que el marketing juegue un rol fundamental en el desarrollo empresarial, en la era digital 
donde nos encontramos ya no podemos decir que “la empresa grande absorbe a la pequeña”, si 
no, una empresa que cambia de forma más rápida y se adapte las nuevas exigencias del mercado 
es aquel que va a perdurar en el tiempo, independientemente del tamaño. 
A nivel internacional, Thompson, (2018) el potencial del crecimiento empresarial, está en 
funcion de tener estrategias bien difinidas y colaborativas de marketing digital, por ello es 
fundamental tener un panorama claro sobre el enfoque multicanal, posicionamiento de la marca 
y el establecimientos de objetivos. De la misma forma Baltes, (2015) sostiene que el contenido 
del los  medios digitales tiene que ser un factor inherente , una estrategia en estos medios no es 
exitosa sin tener un plan de contenido de calidad, por lo tanto la actividad en la web site es un 
medio muy utilizado por el universo empresarial; debido a los muchos beneficios que brinda al 
utilizarlo, además de ser una herramienta de comunicación muy importante para relacionar de 
manera sencilla y eficaz con los clientes, consumidores, proveedores y personal de la misma 
organización, por consiguiente todo el esfuerzo que realiza la organización se centra en tener 
fidelizados a sus clientes sin embargo Gonzàlez, (2016) sostiene; la idea de tener fidelizados a 
todos nuestros clientes, se tiene que relegar; no todos ellos quieren ser parte de este grupo y 
alcanzar el grado de afiliación y compromiso, es inconsistete y mucho menos rentable para la 
compañía tratar de hacerlo; tampoco hay clientes que querran ser parte de esta estrategia de 
fidelizacion , el trabajo que tiene la empresa es identificar los que realmente quieran ser parte 
del grupo selecto y lo mas importante que sean rentables para el negocio.  
Varias empresas ya cuentan con medios digitales por donde difunden toda la información 
concerniente a ellos y a  su entorno, el no contar con estos medios llevaran a las empresas a un 
retraso inminente y la supervivencia en el mundo globalizado sería muy difícil, debido que la 
tecnología muestra su lado más digital, haciendo que toda la información estén a un clic de 
distancia; donde el consumidor tenga el poder de decisión sin tener que salir de su casa, esto 
hace el mercado más competitivo, más digital. 
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A nivel nacional algunas de las empresas aun no adoptan estas estrategias debido a la falta de 
conocimiento, el costo, tiempo, beneficio, son algunas interrogantes que se plantean. La mayoría 
de las empresas aun ven al marketing digital como una estrategia que se tiene que adoptar en un 
futuro, sin saber que ya estamos en una era donde las influencias digitales dictan el camino para 
el posicionamiento de las maracas, Marcela, (2018) en el Perú hay una demanda creciente para 
el entorno digital, sin embargo, la oferta de personas preparadas no está a la par con la demanda 
creciente. En este contexto las empresas tienen la obligación de contar con el personal idóneo 
para poder llevar sus estrategias de lo real, al mundo digital; sin que esta transición se convierta 
en una amenaza y lo vean como una oportunidad. La fidelización de clientes es un proceso 
fundamental para que una organización logre alcanzar los objetivos deseados, a nivel global 
desde el término de la segunda guerra mundial las organizaciones buscaban saciar las carencias 
de la población, enfocada en la producción y dejando de lado al cliente. desde ese momento se 
dieron cambios significativos en el enfoque “relación con el cliente”, en la actualidad toda 
empresa suma esfuerzos para captar, retener y fidelizar mediante diferentes técnicas que 
permitan ser más eficaces y eficiente, en los últimos años nos dicen que ya no se mide el éxito   
por el impacto del producto si no por qué tan felices se sienta el consumidor con la marca, por 
tanto, es de suma importancia gestionar estrategias para seducir al cliente y de esa manera poder 
fidelizarlo. Una de las estrategias que se deben de seguir es la segmentación de los clientes, con 
el fin de conocer sus atributos y necesidades. Según Aguirre, (2018) señala “los clientes de una 
organización son diferentes. Hay algunos más valiosos que otros en el sentido de la ganancia 
que dejan y no necesariamente los que más veces compran”. 
En el ámbito local La empresa mayorista de Santiago de surco es un retail cash and carry, está 
en el sector comercio, inicio sus operaciones en el 2007, en la actualidad cuenta con doce tiendas 
distribuidas entre lima y provincia, su finalidad es vender productos al por mayor, a un segmento 
de clientes identificados por ser profesionales (personas con algún tipo de negocio), es por ellos 
que los distribuye en cinco tipos; clientes de gran volumen, HORECA (hoteles, restaurante, 
catering), comercio de alimentos, comercio de no alimentos y consumidor final. 
La empresa cuenta con varias herramientas de comunicación digital (redes sociales, e mail 
marketing, páginas web) para fortalecer la relación comercial con sus clientes, siendo estos 





El propósito del presente estudio es evidenciar las debilidades que tiene la empresa en el empleo 
de las estrategias del marketing digital y que están afectando la fidelización de sus clientes, 
donde la organización se muestra enfocado. Con el trabajo de investigación se busca que la 
empresa tenga un aporte y mejore sus estrategias de marketing. 
Para los antecedentes internacionales Molina, (2016) en su tesis concluye, implementar 
nuevos medios de difusión como la digital, ayudarán a conocer cuáles son las tendencias en las 
redes sociales (Facebook e Instagram) de esa manera se conocerá la tendencia de los 
consumidores, con la finalidad de dirigir mejor las campañas publicitarias y este tenga el 
impacto que se requiera, con el objetivo de incrementar las ventas dentro del segundo trimestre 
de año. En resumen, el autor demuestra que la eficacia de la implementación de estrategias y 
software ayudara a la difusión de campañas publicitarias mediante redes sociales para 
incrementar las ventas en esa empresa. 
Avalos, (2014) en su investigación concluye: las redes sociales digitales en el contexto 
institucional se convierten en un medio de difusión muy potente donde se brinda información 
segregada para el segmento al que se necesita llegar, evidencio que las redes sociales es un canal 
digital con mucha acogida y de gran oportunidad usuarios donde no solo se usa para la diversión 
sino también para la difusión de contenido académico y cultural con gran potencial. 
Torres, (2017) en su trabajo de investigación, concluye que hay evidencia que existe sinergia 
entre las diferentes redes sociales (Facebook, WhatsApp, Twitter, Instagram entre otros) 
aprovechando la mensajería cruzada entre las distintas plataformas, se observa que algunas redes 
sociales no son competencia entre ellos, sino, más bien un complemento para llegar a mayores 
personas y realzar la cobertura de una campaña definida. Esta investigación nos demuestra la 
importancia de los vínculos que existen entre las redes sociales en general, estas se 
complementan para generar un portal donde las estrategias de marketing sean difundidas de 
manera más amplia. 
Uribe, Rialp, & Llonch, (2013) en su artículo científico utilizo una investigación exploratoria 
correlacional, concluye: las redes sociales como herramienta del marketing y su uso intensivo 
mejora la orientación del mercado y aumenta la orientación de emprendimiento de la compañía. 
este estudio debería ser visto por los especialistas en marketing de la compañía para sacar el 
mejor provecho el potencial que representa el fenómeno emergente de las redes sociales. 
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Le, (2013) en su tesis de  licenciatura hace referencia a la importancia de una buena 
implementacion en contenidos relevantes que generern valor a los consumidores, tiene como 
resultado que el 30% afirma haber mejorado su tasa de éxito y este resultado sirve para 
convertirse en una ventaja calificafa. Ademas en comparacion de periodo sin marketing ha 
mejorado mucho.  
Andrade, (2016) su articulo cientifico tuvo una metodologia cualitativa , de tipo teorica  
concluye: La creacion de una web site, aplicaciones y construir una oficina virtual donde el 
cliente pueda ver los atributos que tiene la ciudad solo haciendo un click desde cualquier 
plataforma sera muy beneficioso para el desarrollo de la misma. De esta forma es fundamental 
la creaciòn de tacticas para que los motores de busqueda coloquen en primera opcion a la 
empresa con el fin de crear valor agregado para los clientes; este modelo va a crear una imagen 
favorable de los territorios que se pretende promocionar. 
Kritzinger, (2017) en su tesis sostiene que muchas empresas que inviertenen en publicidad para 
aparecer en motores de busqueda (SEM) no tiene la habilidad y capacidad para implementar 
SEO para sus sitios web ,  por lo tanto no conocen el benefico que les puede ofrecer y buscan 
empreas SEM para poder gestionar trafico par su stio web. 
Widdowson, (2016) en sus tesis de grado mensiona: Al monitorear constantemente el 
comportamiento del usuario y al rastrear todos los aspectos de la interacción, uno puede 
determine rápidamente por qué los clientes no reaccionan de la manera esperada. El contenido 
no es atractivo para el usuario, es por ello se tiene un bajo nivel de apertura y aceptación de 
correos electrónicos. 
En los Antecedentes nacionales, Puelles, (2014) tuvo como objetivo principal sugerir los 
aspectos estratégicos y tácticos más relevantes que una marca debe tomar en cuenta para poder 
fidelizar a sus consumidores a través de redes sociales, concluye: para fidelizar por medio del 
de las redes sociales no basta con el cierre de la venta; igual importancia es el grado de conexión 
emocional a largo plazo que se logra con el usuario. 
Aguilar & Arce, (2017) en su trabajo de investigaaciòn recomienda cambiar el contenido del 
blog , con la finalidad de ser mas amigable para los visitantes , se debe considerar la insercion  
de un programa de gestiòn de contenidos de esa manera se lograra que el visitante decida 





para que obtimize los contenidos del blog apoyandose en otras plataformas para que el cliente 
tenga una mejor experiencia en todos los procesos que contenga. 
Herrera, (2017) en su tesis concluye: que las empresas no usan los medios digitales en su 
totalidad, recomienda: las empresas deben adaptarse a las nuevas tendencias que hay en el 
mercado, la captación de nuevos segmentos y el afianzamiento de los clientes actuales que se 
tienen por los medios digitales, estas estrategias tienen que ser llevados a cabo por personal 
especializado en el tema ya sea interno o externo todo con la finalidad de ser más rentable en el 
mercado. 
Cáceres & Elorrieta, (2017) en su trabajo de investigación recomienda: se debe destinar una 
mayor inversión direccionando todos los esfuerzos hacia la creación de un área específica de 
marketing digital, poniendo énfasis en la publicidad gráfica y marketing en motores de 
búsqueda, toda esa inversión llevara a que la empresa aparezca como primera opción de 
búsqueda en las páginas web.  
Santillan & Rojas, (2017) esta investigación pone énfasis en la funcionalidad del marketing 
digital en la gestión de relación de los clientes, deja en claro que al tener una página web 
atractiva y clara ayudara que los clientes naveguen sin ninguna debilidad, teniendo la 
oportunidad de conocer los atributos de la empresa. 
Albujar, (2016) realizo un estudio de tipo aplicada no experimental de corte transversal, 
recomienda mejorar la difusión de las promociones, ofertas, información, propiedades y 
comunicación que presenta la empresa, los medios de digitales dentro del entorno de la empresa 
están jugando un papel importante en esta estrategia, sin embargo, no se está dando la 
importancia y la inversión debida a estos medios. 
Malo, (2016) en su tesis de grado, se obtuvo como resultado que los turistas encuestados utilizan 
los medios digitales para buscar informaciòn acerca del la zona turistica a visitar, sin embargo 
en sus trabajo de investigaciòn; un gran numero de turitas no usaron ningun medio digital para 
buscar hospedaje debido que muchas empresas del lugar no usan medios digitales para ofertar 
sus paquetes turisticas. 
Hernández, (2015) Se recomienda a la empresa establecer una cultura basada en la calidad de 
servicio, sin embargo, lo primero a mejorar es la gestión del personal, logrando que cambien 
sus hábitos, pensamientos y comprometerlos a dar un excelente servicio. Cuando una empresa 
desea implantar una cultura de calidad en servicio es señal de propósito, de querer permanecer 
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y crecer en el mercado en la que todos los miembros sean parte del cambio y busquen satisfacer 
al cliente, desde su ingreso al local hasta en la post venta.  
Palomino, (2016) en su investigación, recomienda: para afianzar una buena relación con sus 
clientes es fundamental entablar una comunicación muy fluida, con un lenguaje simple y 
entendible, esto mejora la conectividad entre su fuerza de ventas y clientes potenciales. 
Del Valle, Guillèn, Muroya, & Quino, (2017) en sus tesis de grado concluye: El poco uso de 
Facebook como principal medio de difusión hizo que disminuyera las ventas en comparación 
con otros medios publicitarios, el crecimiento de las ventas en general no está asegurada si se 
emplea la red social “Facebook” como único medio para difundir sus ofertas; en comparación, 
si sumamos el uso del Facebook pagado y medios digitales afines, más un grupo especializado 
encargado de hacer seguimiento a los clientes, obtenemos mejoras en las ventas. 
Ñiño de Guzman, (2014) en su artículo científico manifiesta y concluye que desde el inicio de 
su investigación el uso de las estrategias del marketing relacional fue de suma importancia para 
poder atraer, mantener a los clientes de la empresa, las estrategias usadas ayudaron a fortalecer 
los lazos entre la empresa y sus clientes; en ese sentido el escuchar, conocer y aprender de los 
clientes ayudan a tenerlos fidelizados.  
Para la variable de Marketing Digital Chaffey & Chadwick, (2014) afirma que el marketing 
digital es la implementación de estrategias en promociones, publicidad y comercialización a 
través de los medios digitales, donde todo lo implementado en el ámbito tradicional se llevan al 
mundo on-line. De la misma forma Moro & Rodés, (2014) la presencia en la red y la 
comunicación digital se han convertido en un elemento central en la estrategia comunicativa en 
la organización. por ello, toda estrategia digital debe incluir información relevante, buscando 
influenciar a los clientes y consumidores mediante la combinación del marketing tradicional y 
el marketing on line. De forma similar Kotler, Kartajaya, & Setiawan, (2018) la confluencia de 
la tecnología terminara provocando la convergencia del marketing tradicional y el digital, sim 
embargo no se puede dejar de lado el contacto emocional con el cliente, la tarea es buscar los 
medios o canales que puedan dar valor y un contacto más personal. De la misma forma Garcia, 
(2016) manifiesta que estamos en una era cada vez más digital, esto nos hace pensar cómo llegar 
a los usuarios y como generamos valor con métodos eficientes que conlleva a satisfacer las 
necesidades de los clientes, la combinación y adaptación de las características del marketing 





Para las Característica del marketing digital Chaffey & Chadwick, (2014) menciona que la 
combinación de ambas estrategias ayudara a tener objetivos y metas claras para el desarrollo de 
la marca y el crecimiento del negocio, 1. Conocer al segmento de clientes que se quiere llegar y 
que canal es el más adecuado, con la finalidad de ser más eficientes en el uso de los medios 
digitales.2.Determinar y definir una propuesta de valor atractiva y diferente para el canal, la cual 
debe comunicar eficazmente a los clientes.3.Especificar la combinación de otras herramientas 
de comunicación en línea y fuera de ella que se utilizan para atraer visitantes a la web de la 
compañía o interactuar con la marca a través de otros medios digitales.4.Gestionar el ciclo de 
vida del cliente, a través de las etapas de atracción, de visitas al sitio web conversión a clientes, 
retención, y crecimiento.5.Apoyar en el recorrido que hace el cliente desde su visita a la web, 
pasando por el proceso de compra, proceso de post venta. 
En la importancia del marketing digital Chaffey & Chadwick, (2014), las estrategias que 
adopten las organizaciones tienen que ir en función a la nueva era de consumidores y su entorno 
cada vez más digital. En la actualidad el poder que tiene el consumidor radica en un clic, un like 
o un cometario, la empresa o producto puede verse afectado o resaltado solo con los comentarios 
que hacen los consumidores en las redes sociales, la combinación de ambas estrategias ayudara 
a tener objetivos y metas claras para el desarrollo de la marca y el crecimiento del negocio. 
A continuación, la variable marketing digital es dimensionado por Chaffey & Chadwick, 
(2014) y llevado a su mínima expresión con los indicadores que harán factible su medición (1) 
Marketing de contenidos: es el desarrollo de contenidos relevante, inéditos y atractivos sirve 
para atraer a un público objetivo bien definido, con la finalidad de retenerlos y hacerlos clientes 
futuros. Indicadores: Valor del contenido, Plataforma de acceso al contenido, Medios del 
contenido. (2) Redes Sociales: medio virtual donde se intercambia información de todo tipo, 
hace que la comunicación multidireccional sea muy fácil de asimilar entre los usuarios que lo 
frecuentan. Indicador, Uso de Facebook, uso de WhatsApp. (3) Marketing en motores de 
búsqueda: son las tácticas o inversión para poder ser primera opción de búsqueda. La publicidad 
que usan en ese medio deben de estar optimizados y con contenidos relevantes, de esta manera 
se va a tener un aumento de la visibilidad de la página web de la organización. Indicadores: 
Visitas a la página web, Accesibilidad a la página, Vinculación. Marketing por correo 
electrónico. (4) El marketing por correo electrónico: es el manejo de envió de publicidad por 
este medio. Tiene como finalidad establecer relación con el cliente en línea, entre los beneficios 
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que se observa es el costo de ejecución es bajo, la estimulación del re direccionamiento hacia el 
sitio web o redes sociales, las implementaciones de las campañas son bien rápidas. Indicadores: 
Tasa de entrega, Tasa de apertura, Tasa de re direccionamiento. 
Para la variable, Fidelización de cliente Alcaide, (2015) para el autor fidelizar engloba 
muchas pautas y características donde el conocimiento de las necesidades, la comunicación 
efectiva y la relación emocional son factores fundamentales para generar valor. Estos 
conocimientos van hacer que te diferencies de tu competencia, De la misma forma Cisneros, 
(2016). Hace en mención que la segmentación juego un rol fundamental, debido que ayudara a 
gestionar clientes conociendo atributos que serán la clave para poder el desarrollo de tácticas 
que estarán basadas en satisfacer esas necesidades para cada tipo de cliente. Así mismo Kotler 
& Armstrong, (2012) la estrategia de relación, va a servir para gestionar datos del cliente 
detallando información específica de cada uno de ellos esto con la finalidad de conocer 
necesidades y mejorar la relación para que sea duradera, La clave para diseñar relaciones 
perdurables con el cliente es crear un valor y una satisfacción para él, los clientes satisfechos 
suelen ser fieles y dar a la compañía un mayor crecimiento en el mercado. Los autores hacen 
énfasis en conocer a los clientes y la mejor forma es aplicando estrategia de segmentación para 
luego gestionar estos datos resultantes mediante la relación entablada para generar valor y 
satisfacción en ellos ya que si tenemos clientes satisfechos tenemos crecimiento en el negocio. 
Para la Características de fidelización de clientes Alcaide, (2015) Los clientes fieles son fuente 
importante de rentabilidad y beneficios para las empresas, estas características están orientadas 
al cliente son las siguientes: Generar continuamente información sobre las necesidades de los 
clientes , La información recolectada de los clientes se comunica, distribuye y disemina en todas 
las áreas de la organización, Tener capacidad de respuesta sobre la información que se recopila 
de los clientes, Crear un valor superior para el cliente, Existencia de un alto grado coordinación 
dirigido al objetivo común “el cliente”. 
En la Importancia de fidelización de clientes Alcaide, (2015) sostiene; el fidelizar, no se 
consigue exclusivamente con la implantación de un programa; si no, con la inserción de 
estrategias bien definidas, que va desde la segmentación (conocer el mercado), pasando por el 
conocimiento de tus clientes, la comunicación directa con ello y terminando en el seguimiento 





tenga una combinación entre la expectativa que busca el cliente y las posibilidades que la 
empresa posea. 
A continuación, la variable Fidelización de clientes es dimensionado por Alcaide, (2015) y 
llevado a su mínima expresión con los indicadores que harán factible su medición. (1) Estrategia 
Relacional: Alcaide, (2015) Según el autor se orienta al entorno del cliente, no solo son 
estrategias del área de marketing si no se debe a la sinergia de todas las áreas de la compañía 
con la única finalidad de enfocarse en deleitar y satisfacer sus necesidades. se entiende como la 
identificación de las necesidades de un segmento bien definido. Indicadores: Vínculo con el 
cliente, Nivel de compromiso. (2) Comunicación: Alcaide, (2015) la fidelización está basada en 
saber llegar tus clientes, de forma clara y concreta; manteniendo una comunicación natural y 
fluida. Indicadores: Difusión, Claridad, Objetividad. (3) Experiencia del cliente:  es el resultado 
después de interactuar por cualquier medio, canal de forma racional, física, emocional con 
cualquier parte o persona de la organización, esta experiencia que vive el cliente en su primer 
contacto con la empresa, es fundamental para la fidelización. El autor se refiere a la importancia 
del primer encuentro, donde podemos afirmar que es fundamental la implementación de 
estrategias para que todas las experiencias con el cliente sean extraordinarias. Indicadores: 
Recomendación, Servicio, Calidad de atención. 
Marco conceptual, se definen conceptos de los indicadores presentados por los autores, (1) 
valor del contenido: es el contenido de las estrategas del marketing digital, este tiene que ser 
relevante y que genere interés al tipo de cliente que va dirigido. (2) plataforma de acceso al 
contenido: son las distintas formas de acceso digital, las computadoras de escritorio, laptops, los 
dispositivos móviles y cualquier pantalla digital con acceso a la web. (3) Uso de Facebook: Es 
una de las redes sociales más importantes e influyente, creado para difundir todo tipo de 
información gráfica, video, audio. (4) Uso de WhatsApp: Es una red social mensajería 
instantánea, se comparte imágenes, videos, audio en menor escala, es personalizado y tiene que 
ser administrado por un personal calificado que tiene que tener toda la información de la 
empresa. (5) Visitas a la página web: Es el número veces que un Usuario visita la web de la 
empresa. (6) Accesibilidad a la página: Es la forma como un cliente logra ingresar a la página 
web de la empresa, lo más importantes es que el usuario no tengas barreras que le impida 
navegar con facilidad dentro de sitio web. (7) Vinculación: Es el vincula que genera una página 
a otra, una página con más vínculos tendrá usan calificación más alta. (8) Tasa de apertura: Se 
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mide por los mensajes a través de las imágenes descargadas, es una indicación de cuantos 
clientes abren un correo electrónico. (9) Tasa de Re direccionamiento: Es el número de personas 
que hacen un clic en el correo electrónico, esto permite que un dominio apunte a otro dentro del 
mismo mensaje. (10) Vínculo con el cliente: Es la relación, afinidad del personal con el cliente, 
este vínculo creado suele durar por mucho tiempo y trae muchos beneficios para la empresa. 
Problemática general enfocada a ¿Cuál es la relación entre marketing digital y fidelización de 
clientes en una empresa retail mayorista en el distrito de Santiago de surco2018? Seguido de los 
problemas específicos (1) ¿Cuál es la relación entre marketing de contenido y fidelización de 
cliente en una empresa retail mayorista en el distrito de Santiago de surco-2018? (2) ¿Cuál es la 
relación entre marketing en las redes sociales y fidelización de clientes en una empresa retail 
mayorista en el distrito de Santiago de surco-2018? (3) ¿Cuál es la relación entre marketing en 
los motores de búsqueda y fidelización de clientes en una empresa retail mayorista en el distrito 
de Santiago de suro-2018? (4) ¿Cuál es la relación entre marketing en correo electrónico y 
fidelización de clientes de una empresa retail mayorista en el distrito de Santiago de surco-2018? 
Justificación Teórica, para Bernal, (2010) una investigación sirve a trabajos futuros, brindando 
información teórica sustentativa. La investigación fue elaborada recolectando fundamento 
teórico de autores reconocidos en el área de administración y marketing, este trabajo de 
investigación servirá como material de consulta del área de marketing y desarrollo de clientes 
de la empresa mayorista para fidelizar a los clientes mediante las estrategias de marketing 
digital. 
 Justificación Social, para Bernal, (2010) la investigación sea usada en beneficio de una o más 
organizaciones y este tenga un impacto en un grupo social determinado, del presente trabajo de 
investigación aportara información relevante a la empresa para plantearse objetivos reales y 
alcanzables.  
Justificación Metodológica, Según Bernal, (2010) es el uso adecuado de las técnicas e 
instrumentos, estos resultados permiten generar conocimiento valido. Esta investigación busca 
producir información valedera y confiable, este trabajo de investigación se justifica en lo 
metodológico puesto que presenta una forma de describir la relación que existe entre las 
variables marketing digital y fidelización de clientes, con la finalidad de poder analizar cuáles 





Justificación Practica, Bernal, (2010) menciona ; la investigacion se justifica como practica 
cuando ayuda a dar solucion al problema planteado o propone estrategias que contribuyen a la 
resolucion del mismo. El presente trabajo se justifica ya que demuestra la problemática y brinda 
un camino para una solucion del problema planteado. 
Se presentó el Objetivo general, Determinar la relación que existe entre el marketing digital y 
la fidelización de clientes en una empresa retail mayorista en el distrito de Santiago de surco 
2018. Seguido de los objetivos específicos, (1) Determinar la relación del marketing de 
contenido y la fidelización de cliente en una empresa retail mayorista en el distrito de Santiago 
de surco-2018. (2) Determinar la relación de las redes sociales y la fidelización de cliente de 
una empresa retail mayorista en el distrito de Santiago de surco-2018. (3) Determinar la relación 
de los motores de búsqueda en la fidelización de clientes de una empresa retail mayorista-2018. 
(4) Determinar la relación del marketing en correo electrónico y la fidelización de clientes en 
una empresa retail mayorista-2018. 
 
La investigación tuvo como Hipótesis general: Existe relación entre el marketing digital y la 
fidelización de clientes en una empresa retail mayorista en el distrito de Santiago de surco-2018. 
Seguido de las Hipótesis específicos (1) Existe relación entre el marketing de contenido y la 
fidelización de cliente en una empresa retail mayorista en el distrito de Santiago de surco-2018. 
(2) Existe relación entre las redes sociales y la fidelización de cliente en una empresa retail 
mayorista en el distrito de Santiago de surco-2018. (3) Existe relación entre de motores de 
búsqueda y la fidelización de clientes en una empresa retail mayorista en el distrito de Santiago 
de surco-2018. (4) Existe relación entre el marketing en correo electrónico y fidelización de 











2.1 Tipo Y Diseño De La Investigación 
El trabajo de investigación es de tipo Básico no experimental, ya que las variables se estudian y 
son observadas sin ninguna alteración de las mismas. Corte transversal, porque se da en un 
determinado periodo. Al respecto, Hernández, Fernández, & Batista, (2014) los investigadores 
solo observan a las variables y no son manipulados por ellos ni de forma casual ni intencional. 
Rodríguez, (2005) la investigación busca el conocimiento teórico sin darle importancia en su 
aplicación o consecuencia. 
El nivel de la investigación del presente trabajo es descriptivo correlacional para Behar, (2008) 
La medición de los atributos, sirven para analizar todas las características del estudio 
descriptivo, básicamente permite detallara el fenómeno a través de uno o varios componentes. 
Es correlacional, Hernàndez, Fernàndez, & Batista, (2014) este tipo de estudio busca el grado 
de relacion que hay entre las variables y como operan cada  una de ellas. 
En el enfoque cuantitativo, Behar, (2008) busca la medición numérica de las variables y el 
análisis estadísticos. De la misma forma Hernández, Baptista, & Fernández, (2014) el enfoque 
cuantitativo usa la recolección de datos para probar hipótesis, con base en la medición numérica 
y el análisis estadístico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorías. 
2.2 Operalizaciòn de variables 
Hernández, Fernández, & Batista, (2014) las variables como sujeto de estudio tienen que ser 
llevados hasta su más mínima expresión, esta fragmentación tiene la finalidad de observar y 
medir mediante procedimientos o indicaciones. 
Variable Marketing Digital: 
Chaffey & Chadwick, (2014) afirma que el marketing digital es la implementación de 
estrategias en promociones, publicidad y comercialización a través de los medios digitales, 
donde todo lo implementado en el ámbito tradicional se llevan al mundo on-line 
Variable Fidelización de Clientes: 
Alcaide, (2015) fidelizar engloba muchas pautas y características donde el conocimiento de las 
necesidades, la comunicación efectiva y la relación emocional son factores fundamentales para 





2.3 Población y muestra, selección de la unidad de análisis. 
Población, Hernàndez, Fernàndez, & Batista, (2014) es agrupar todos los casos de estudio que 
tiene concordancia con varios factores con determinadas características. En ese sentido la 
empresa retail mayorista del distrito de Santiago de surco está conformada por 377 cliente. 
Muestra , Hernàndez, Fernàndez, & Batista, (2014) es una porción de la población, para la 
aplicación interesa que la muestra tiene que ser representativa. Hallar la muestra se usó el 
procedimiento matemático – estadístico cuya fórmula de la población finita. 
 
Tabla 1 







Fuente: Hernández, Baptista, & Fernández, (2014) 
 
Donde:  
N: 377 clientes, está conformada por cliente de gran volumen, HORECA, comercio de 
alimentos, comercio de no alimentos y consumidores finales. 
Z: nivel de fiabilidad (en este caso es de 95% de confianza z= 1.96).  
P: proporción de clientes que cuentan con las características de estudio 0.5 
Q: proporción de clientes que no cuentan con las características del estudio 1-0.5=0.5 
E: error de estimación (en este caso se tomó el error de un valor de 5% =0.05 
 
     377*1.96² (0.5*0.5)    
0.05² (377-1) +1.96²*0.5*0.5 
 
El tamaño de la muestra que se requiere para estimar la relación que existe entre el marketing 
digital y fidelización de clientes viene a ser de 191 personas.  
                                                          
                                                      N*Z² p*q 
                                 N = 







2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
La técnica que se uso fue la encuesta, en ella participaron 191 clientes de la empresa retail 
mayorista, Fernández, & Batista, (2014) menciona a la técnica como conjunto de 
procedimientos que permite medir a las variables aplicando el método respectivo. El 
instrumento usado es el cuestionario, Para Hernández, Fernández, & Batista, (2014) sostiene 
que el cuestionario es el proceso por el cual se recopila la información de cada objeto de estudio. 
En el estudio se usó la escala de Likert, con las alternativas nunca, casi nuca, a veces, casi 
siempre y siempre. 
Validez, para validar el contenido del cuestionario se utilizó el juicio de experto, fueron tres 
expertos de la universidad Cesar Vallejo con la supervisión de la asesora.  
 
Tabla 2  





Experto 1 Dr. Costilla Castillo Pedro Si cumple Investigador 
Experto 2 Dr. Cojal Loli Bernardo Si cumple Investigador 
Experto 3 MG. Barca Barrientos Jesús  Si cumple Investigador 









Experto 1 Dr. Costilla Castillo Pedro Si cumple Investigador 
Experto 2 Dr. Cojal Loli Bernardo Si cumple Investigador 
Experto 3 MG. Barca Barrientos Jesús Si cumple Investigador 






Para Hernàndez, Fernàndez, & Batista, (2014) es la capacidad de un ítem que se mide en un 
tiempo determinado en condiciones establecidas. 
Tabla 4 
Parámetros de confiabilidad 
Coeficiente de Alfa de Cronbrach 
 
Valores 
Coeficiente Alfa >.9 
Coeficiente Alfa >.8 
Coeficiente Alfa >.7 
Coeficiente Alfa >.6 
Coeficiente Alfa >.5 
 
                          Interpretación 
                              Es Excelente 
                              Es Bueno 
                              Es Aceptable 
                              Es Cuestionable 
                              Es Nula 
Fuente: Hernández, Batista & Fernández, 2014 
 
 
La prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach aplicada al instrumento de medición obtuvo un 
coeficiente de ,990 para la variable Marketing digital y ,995 para la variable Fidelización de 
clientes   lo cual indica una confiabilidad muy alta y asegura que los resultados obtenidos del 
uso del instrumento son altamente confiables. 
Tabla 5 
Resumen de procesamiento de casos variable Marketing Digital 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos 
Válido 191 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 191 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 







Estadística de fiabilidad variable 1 Marketing Digital 
Estadísticas de fiabilidad 





Resumen de procesamiento de casos variable2 Fidelización de clientes 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos 
Válido 191 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 191 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 
Fuente: SPSS Versión 25 
 
Tabla 8 
Estadística de fiabilidad variable 2 Fidelización de clientes 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,995 15 




La investigación está desarrollada en siete capitulo, la introducción que consta de la 
introducción, los antecedentes, el marco teórico a identificación de los objetivos, problemática 
y las hipótesis. La segunda parte consta del método que se aplica al trabajo de investigación 
donde está compuesto del tipo, diseño población, muestra, técnicas de recolección de datos, 





validez y confiabilidad. En la tercera parte se presenta los resultados obtenidos después aplicar 
los instrumentos, está conformado por las tablas y figuras que administra el programa SPSS 25 
mientras que los capítulos cuatro, cinco y seis está conformado por la discusión, recomendación 
y conclusión en ese orden. 
 
 2.6 Método de análisis de datos 
El método usado para el análisis de los datos es la encuesta y como instrumento el cuestionario, 
toda la información obtenida fue procesado por el programa IBM SPSS STATISTIC versión 
25, programa especializado para lograr interpretar los resultados y llegar a validar las hipótesis 
planteadas.  
 
2.7 Aspectos éticos 
El presente trabajo de investigación está realizado acatando la normativa de la universidad, los 
resultados que se mencionan en el trabajo son reales y se respetó los derechos de cada autor 






















Prueba de Normalidad para la Hipótesis general 
 
Tabla 9  
Prueba de Normalidad Hipótesis General  
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
MARKETING DIGITAL ,331 191 ,000 ,746 191 ,000 
FIDELIZACIÓN DE 
CLIENTES 
,410 191 ,000 ,640 191 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Fuente: SPSS Versión 25 
 
Interpretación: Según la tabla número 9 se observa los resultados que la distribución estadística 
no es normal debido que el valor de la significancia nos dio como resultado 0.000 en ambas 
variables y esta es menor a 0,005, se usó la prueba de Kolmogorov-Smirnov ya que tenemos 
una muestra conformada por 191 clientes. 
 
Prueba de normalidad de la Hipótesis Especifica 1  
Dimensión: Marketing de contenidos 
Tabla 10 
Prueba de Normalidad Hipótesis Especifica 1 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
MARKETING DE 
CONTENIDOS 
,197 191 ,000 ,859 191 ,000 
FIDELIZACIÓN DE 
CLIENTES 
,410 191 ,000 ,640 191 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 





Interpretación: Según la tabla 10 vemos que la significancia es 0.000 para la dimensión 
marketing de contenidos y este es menor a 0.05 se concluye que la dimensión marketing de 
contenidos sigue una distribución no normal en la prueba Kolmogorov-Smirnov. 
  
Prueba de normalidad de la Hipótesis Especifica 2 
Dimensión: Marketing en Redes Sociales 
 
Tabla 11 
Prueba de Normalidad Hipótesis Especifica 2 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
MARKETING EN REDES 
SOCIALES 
,302 191 ,000 ,732 191 ,000 
FIDELIZACIÓN DE 
CLIENTES 
,410 191 ,000 ,640 191 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Fuente: SPSS Versión 25 
 
Interpretación: En la tabla 11 vemos que la significancia es 0.000 para la dimensión 
marketing en redes sociales y este es menor a 0.05 se concluye que la dimensión marketing en 
redes sociales sigue una distribución no normal en la prueba Kolmogorov-Smirnov. 
 
Tabla 12 
Prueba de Normalidad Hipótesis Especifica 3 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
MARKETING EN MOTORES 
DE BÚSQUEDA 
,377 191 ,000 ,689 191 ,000 
FIDELIZACIÓN DE 
CLIENTES 
,410 191 ,000 ,640 191 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 





Interpretación: En la tabla 12 vemos que la significancia es 0.000 para la dimensión marketing 
en Motores de Búsqueda y este es menor a 0.05 se concluye que la dimensión marketing en 
redes sociales sigue una distribución no normal en la prueba Kolmogorov-Smirnov. 
 
Prueba de normalidad de la Hipótesis Especifica 4 
Dimensión: Marketing en Correo Electrónico 
 
Tabla 13 
Prueba de Normalidad Hipótesis Especifica 4 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
MARKETING EN CORREO 
ELECTRÓNICO 
,407 191 ,000 ,648 191 ,000 
FIDELIZACIÓN DE 
CLIENTES 
,410 191 ,000 ,640 191 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Fuente: SPSS Versión 25 
 
Interpretación: Según la tabla 13 vemos que la significancia es 0.000 para la dimensión 
marketing en correo electrónico y este es menor a 0.05 se concluye que la dimensión marketing 
en correo electrónico sigue una distribución no normal en la prueba Kolmogorov-Smirnov. 
 
Prueba de Hipótesis General 
Prueba de Hipótesis General: comprobación 
HG: Existe relación entre marketing digital y la fidelización de clientes en una empresa retail 
mayorista del distrito Santiago de surco, 2018.  
H0: No existe relación entre marketing digital y la fidelización de clientes en una empresa retail 
mayorista del distrito Santiago de surco, 2018.  
H1. Si existe relación entre marketing digital y la fidelización de clientes en una empresa retail 







Coeficiente de correlacion rango por ragos de Spearman 
Coeficiente de correlación por rangos de Spearman 
Valor del coeficiente R (positivo o negativo) significado 
-0.7 a -0.99 
-0.4 a -0.69 
-0.2 a -0.39 
0.01 a -.019 
0 
0.01 a 0.19 
0.2 a 0.39 
0.4 a 0.69 
0.7 a 0.99 
Correlación negativa alta. 
Correlación negativa moderada. 
Correlación negativa baja. 
Correlación negativa muy baja. 
Moderada Correlación nula. 
Correlación positiva muy baja. 
Correlación positiva baja. 
Correlación positiva moderada. 
Correlación positiva alta. 
Fuente: Hernández, Batista & Fernández, 2014 
 
 
Si el valor Sig. ≥ 0.05 no es posible rechazar la hipótesis nula  
Si el valor Sig.< 0.05 se rechazar la hipótesis nula 
 
Tabla 15  







Rho de Spearman MARKETING DIGITAL Coeficiente de correlación 1,000 ,862** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 191 191 
FIDELIZACIÓN DE 
CLIENTES 
Coeficiente de correlación ,862** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 191 191 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 





Interpretación: Según la tabla número 15, se obtuvo un valor de Sig. Equivalente a 0.000 se 
afirma que se rechaza la hipótesis nula y aceptamos la hipótesis alterna, y validamos que 
ambas variables marketing digital y fidelización de clientes en una empresa retail mayorista 
del distrito de Santiago de surco- 2018 existe correlación de Spearman 0.862, valor positivo 
alto según la tabla 14. 
 
Hipótesis Especifica 01 
H0: No Existe relación entre el marketing de contenido y la fidelización de cliente en una 
empresa retail mayorista en el distrito de Santiago de surco-2018. 
H1: Si Existe relación entre el marketing de contenido y la fidelización de cliente en una empresa 
retail mayorista en el distrito de Santiago de surco-2018. 
Tabla 16  








Rho de Spearman MARKETING DE 
CONTENIDOS 
Coeficiente de correlación 1,000 ,785** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 191 191 
FIDELIZACIÓN DE 
CLIENTES 
Coeficiente de correlación ,785* 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 191 191 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: SPSS Versión 25 
 
Interpretación: Según la tabla número 16, se obtuvo un valor de Sig. Equivalente a 0.000 se 
afirma que se rechaza la hipótesis nula y aceptamos la hipótesis alterna, y validamos que 





de Santiago de surco- 2018 existe correlación de Spearman 0.785, valor positivo alto según la 
tabla 14. 
 
Hipótesis Especifica 02 
H0: No Existe relación entre el marketing en redes sociales y la fidelización de cliente en una 
empresa retail mayorista en el distrito de Santiago de surco-2018. 
H1: Si Existe relación entre el marketing en redes sociales y la fidelización de cliente en una 
empresa retail mayorista en el distrito de Santiago de surco-2018. 
Tabla 17  









Rho de Spearman MARKETING EN REDES 
SOCIALES 
Coeficiente de correlación 1,000 ,842** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 191 191 
FIDELIZACIÓN DE 
CLIENTES 
Coeficiente de correlación ,842** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 191 191 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: SPSS Versión 25 
 
Interpretación: Según la tabla número 17, se obtuvo un valor de Sig. Equivalente a 0.0005 se 
afirma que se rechaza la hipótesis nula y aceptamos la hipótesis alterna, y validamos que 
marketing en redes sociales y fidelización de clientes en una empresa retail mayorista del distrito 









Hipótesis Especifica 03 
H0: No Existe relación entre el marketing en motores de búsqueda y la fidelización de cliente 
en una empresa retail mayorista en el distrito de Santiago de surco-2018. 
H1: Si Existe relación entre el marketing en motores de búsqueda y la fidelización de cliente en 
una empresa retail mayorista en el distrito de Santiago de surco-2018. 
 
Tabla 18 









Rho de Spearman MARKETING EN 
MOTORES DE 
BÚSQUEDA 
Coefficient de correlation 1,000 ,950** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 191 191 
FIDELIZACIÓN DE 
CLIENTS 
Coefficient de correlation ,950** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 191 191 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: SPAS Versión 25 
 
Interpretación: Según la tabla número 18, se obtuvo un valor de Sig. Equivalente a 0.0005 se 
afirma que se rechaza la hipótesis nula y aceptamos la hipótesis alterna, y validamos que 
marketing en motores de búsqueda y fidelización de clientes en una empresa retal mayorista del 
distrito de Santiago de surco- 2018 existe correlación de Separan 0.95, valor positivo alto según 
la tabla 14. 
 
Hipótesis Especifica 04 
H0: No Existe relación entre el marketing en correo electrónico y la fidelización de cliente en 
una empresa retal mayorista en el distrito de Santiago de surco-2018. 
H1: Si Existe relación entre el marketing en correo electrónico y la fidelización de cliente en 






Correlación Hipótesis Especifica 4 
Fuente: SPSS Versión 25  
 
Interpretación: Según la tabla número 19, se obtuvo un valor de Sig. Equivalente a 0.0005 se 
afirma que se rechaza la hipótesis nula y aceptamos la hipótesis alterna, y validamos que 
marketing en correo electrónico y fidelización de clientes en una empresa retail mayorista del 
distrito de Santiago de surco- 2018 existe correlación de Spearman 0.989, valor positivo alto 





















Rho de Spearman MARKETING END 
CORREO ELECTRÓNICO 
Coefficient de correlación 1,000 ,989** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 191 191 
FIDELIZACIÓN DE 
CLIENTES 
Coeficiente de correlación ,989** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 191 191 






Primero, se tuvo como objetivo general determinar la relación existente entre marketing digital 
y fidelización de clientes en una empresa retail mayorista en el distrito de Santiago de surco-
2018 , se demostró con el Rho de Spearman que el nivel de significancia bilateral es menor a 
0,05 , por lo tanto se rechaza la hipótesis nula, además se posee una correlación de 0,862 lo 
indica que es correlación positiva fuerte entre marketing digital y fidelización de clientes en una 
empresa retail mayorista en el distrito de Santiago de surco-2018 
Los resultados obtenidos tienen similitud con Herrera, (2017) llega a la conclusión que las 
empresa no usan los medios digitales en su totalidad , recomienda a las empresas adaptarse a las 
nuevas tendencias que hay en el mercado, la implementación de herramientas de marketing 
digital para la captación de nuevos segmentos y el afianzamiento de los clientes actuales, estas 
estrategias tienen que ser llevados a cabo por personal especializado en el tema ya sea interno o 
externo todo con la finalidad de ser más rentable en el mercado. De la misma forma en el 
presente trabajo de investigación se demostró que el 79,58% de los encuestados demostró un 
nivel bajo para el uso del marketing digital (ver tabla 20) el resultado tiene concordancia con la 
tesis citada debido que en ambos trabajos no se aprovechan todos los beneficios encontrado en 
el marketing digital. Por otro lado, se tiene la teoría de Chaffey & Chadwick, (2014) menciona 
que la combinación de ambas estrategias ayudara a tener objetivos y metas claras para el 
desarrollo de la marca y el crecimiento del negocio. 
Segundo, en base al objetivo específico 1 Determinar la relación del marketing de contenido y 
la fidelización de cliente en una empresa retail mayorista en el distrito de Santiago de surco-
2018, se muestra que en la aplicación de la estadística dio como resultado el Rho de Spearman 
un nivel de significancia de 0,00 menor a 0,05 y una correlación de 0,785 positiva considerable 
este resultado nos indica que existe relación entre las dos variables. En el presente trabajo se 
obtuvo como resultado que el 80.10% de los encuestados consideran un nivel bajo para el 
marketing de contenido (ver tabla 22) el resultado tiene concordancia con Aguilar & Arce, 
(2017) en su trabajo de investigaaciòn recomienda cambiar el contenido del blog , con la 
finalidad de ser mas amigable para los visitantes , se debe considerar la implementacion de un 
sistema de gestiòn de contenidos de esa manera el visitante decida quedarse mas tiempo en el 





contenidos del blog apoyandose en otras plataaformas para que el cliente tenga una mejor 
experiencia en todos los procesos que contenga el blog.  
En la teoria Chaffey & Chadwick, (2014) Marketing de contenidos es el desarrollo de contenidos 
relevante, inéditos y atractivos sirve para atraer a un público objetivo bien definido, con la 
finalidad de retenerlos y hacerlos clientes futuros. 
Tercero, en base al objetivo específico 2 determinar la relación de las redes sociales y la 
fidelización de cliente en una empresa retail mayorista en el distrito de Santiago de surco-2018, 
se muestra que en la aplicación de la estadística dio como resultado el Rho de Spearman un 
nivel de significancia de 0,00 menor a 0,05 y una correlación de 0,842 positiva fuerte este 
resultado nos indica que existe relación entre las dos variables. 
Los resultados obtenidos tienen similitud con Del Valle, Guillèn, Muroya, & Quino, (2017) en 
sus tesis de grado concluye:  El poco uso de Facebook como principal medio de difusión hizo 
que disminuyera las ventas en comparación con otros medios publicitarios, el crecimiento de 
las ventas en general no está asegurada si se emplea la red social “Facebook” como único medio 
para difundir sus ofertas; en comparación, si sumamos el uso del Facebook pagado y medios 
digitales afines, más un grupo especializado encargado de hacer seguimiento a los clientes, 
obtenemos mejoras en las ventas. En el presente trabajo de investigación tuvo como resultado 
que 52,36% de los encuestados no ingresa de forma continua a la página de Facebook de la 
empresa (ver tabla 32) por lo que no se está aprovechando de manera eficaz y se debe 
restructurar para que sea una estrategia de gran impacto para el cliente. 
En la teoría de Chaffey & Chadwick, (2014) Redes Sociales medio virtual donde se intercambia 
información de todo tipo, hace que la comunicación multidireccional sea muy fácil de asimilar 
entre los usuarios que lo frecuentan. 
Cuarto, en base al objetivo específico 3 determinar la relación de marketing en motores de 
búsqueda y la fidelización de cliente en una empresa retail mayorista en el distrito de Santiago 
de surco-2018, se muestra que en la aplicación de la estadística dio como resultado el Rho de 
Spearman un nivel de significancia de 0,00 menor a 0,05 y una correlación de 0,950 positiva 
fuerte este resultado nos indica que existe relación entre las dos variables. 
Los resultados obtenidos tienen similitud con Andrade, (2016): se debe destinar una mayor 
inversión direccionando todos los esfuerzos hacia la creación de un área específica de marketing 





inversión llevara a que la empresa aparezca como primera opción de búsqueda en las páginas 
web. En el presente trabajo de investigacion se demuestra que el 58,64% de los encuestados 
manifiestan que casi nunca acceden a la página web porque no es fácil ubicarla, este resultado 
pone en manifiesto que se debe mejorar el posicionamiento web de la empresa (ver tabla 39) y 
se nesecita aplicar estartegias para mejorar y hacer que los visitantes se lleven una buena 
impresión. 
En la teoría de Chaffey & Chadwick, (2014) Marketing en motores de búsqueda, son las tácticas 
o inversión para poder ser primera opción de búsqueda en las páginas web. La publicidad que 
usan en ese medio deben de estar optimizados y con contenidos relevantes, de esta manera se 
va a tener un aumento de la visibilidad en la página web. 
Quinto, en base al objetivo específico 4 determinar la relación de marketing por correo 
electrónico y la fidelización de cliente de una empresa retail mayorista en el distrito de Santiago 
de surco-2018, se muestra que en la aplicación de la estadística dio como resultado el Rho de 
Spearman un nivel de significancia de 0,00 menor a 0,05 y una correlación de 0,989 positiva 
fuerte este resultado nos indica que existe relación entre las dos variables. 
Los resultados obtenidos tienen similitud con Widdowson, (2016) en sus tesis de grado 
mensiona: Al monitorear constantemente el comportamiento del usuario y al rastrear todos los 
aspectos de la interacción, uno puede determine rápidamente por qué los clientes no reaccionan 
de la manera esperada. El contenido no es atractivo para el usuario, es por ello se tiene un bajo 
nivel de apertura y aceptación de correos electrónicos. En el presente trabajo se observa que el 
80,10 % de los encuestados considera que hay un bajo nivel para marketing por correo 
electrónico, puesto que este medio no es usado con frecuencia por los clientes de la compañía. 
ver tabla (24) 
Volviendo a la teoría, Chaffey & Chadwick, (2014) El marketing por correo electrónico es el 
manejo de envió de publicidad por este medio, estos mensajes se envían usando directamente 
utilizando el correo electrónico con medio de difusión. Tiene como finalidad establecer relación 
con el cliente en línea, entre los beneficios que se observa es el costo de ejecución es bajo, la 
estimulación del redireccionamiento hacia el sitio web o redes sociales, las implementaciones 







V.  Conclusiones 
Según los resultados obtenidos en el presente trabajo de investigación, basados en la 
recopilación obtenido de los clientes con respecto al uso de los medios digitales para fidelizarlos 
se concluye lo siguiente: 
Primero. Con respecto a marketing digital y la fidelización de clientes en una empresa retail 
mayorista en el distrito de Santiago de surco-2018; objetivo general de la investigación los 
resultados muestran una correlación positiva alta entre las variables 0.862 y una significancia 
de 0.000. 
Segundo. Con respecto al primer objetivo específico que es determinar la relación del marketing 
de contenido y la fidelización de cliente en una empresa retail mayorista en el distrito de 
Santiago de surco-2018; observamos que se tiene una correlación positiva moderada 0.785 y 
una significancia equivalente a 0.000.  
Tercero. Para redes sociales y la fidelización de cliente de una empresa retail mayorista en el 
distrito de Santiago de surco-2018 es el segundo objetivo específico, se determina una 
correlación positiva alta 0.842 y una significancia equivalente a 0.000. 
Cuarto. motores de búsqueda y la fidelización de clientes de una empresa retail mayorista-2018 
es el tercer objetivo específico y se concluye que encontramos correlación positiva alta 0.950 y 
una significancia equivalente a 0.000. 
Quinto, con respecto al último objetivo específico que es determinar la relación del marketing 
en correo electrónico y la fidelización de clientes de una empresa retail mayorista-2018. 
observamos que se tiene una correlación positiva moderada 0.989 y una significancia 















Primera: Al área marketing y gerencia de clientes de la empresa retail mayorista implementar 
y mejorar nuevas estrategias de llegada y atracción para el marketing digital y este logre fidelizar 
a los clientes usando estos medios, se puede observar que el 79,58% de los clientes demuestra 
que percibe un nivel bajo de esta estrategia (ver tabla 20), se recomienda revisar qué factores 
están incidiendo para que los medios digitales no impacten de manera positiva en los clientes.  
Segundo: El área de marketing tiene que mejorar el contenido brindado en los medios digitales 
ya que se observa un 80,10% de los encuestados percibe un nivel bajo para la dimensión 
marketing de contenidos (ver tabla 22), por consiguiente, todo contenido brindado tiene que de 
interés de los clientes que tiene la empresa.  
Tercero: Para el área de marketing mejorar las redes sociales de la empresa ya que se observa 
que 80,10% de los encuestados consideran un nivel bajo en esta dimensión (ver tabla 23), se 
recomienda ofrecer experiencias notables mediante conexiones más profundas y auténticas, de 
este modo recuperar la confianza de los clientes. 
Cuarto: Para el departamento de marketing buscar nuevas tácticas para que la web de la 
empresa este en los primeros lugares de los buscadores más importantes, se observó que el 
79,48% de los encuestados percibe un nivel bajo en esta dimensión (ver tabla 24) se recomienda 
una inversión más agresiva para mejorar la posición de búsqueda de la empresa en la web. 
Quinto: Para la gerencia de clientes, mejorar el contenido de los correos electrónicos, se observa 
que el 80,10% de los encuestados percibe un nivel bajo en esta dimensión (ver tabla 25), estos 
correos no son tomados en cuenta por los usuarios de la empresa debido que desconocen su 
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Anexo 1. Análisis descriptivos por variables y dimensiones 
Figuras por Variables. 
Tabla 20 
Variable1 Agrupada 
Marketing Digital (Agrupada) 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido BAJO 152 79,6 79,6 79,6 
MEDIO 18 9,4 9,4 89,0 
ALTO 21 11,0 11,0 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
De la figura 1: se observa que el 79.58 % de los encuestados considera que hay un bajo nivel en 
marketing digital, debido que los clientes no usan los medios digitales de la empresa. 
 






 Variable 2 Agrupada 
 
Fidelización de Clientes (Agrupada) 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido BAJO 150 78,5 78,5 78,5 
MEDIO 33 17,3 17,3 95,8 
ALTO 8 4,2 4,2 100,0 
Total 191 100,0 100,0  





De la figura 2: se observa que el 78.53 % de los encuestados considera que hay un bajo nivel en 
de fidelización de clientes por medios digitales de la compañía, debido que no resuelven quejas, 
sugerencias ni usan estos medios para despejar sus dudas. 






Figura por dimensión. 
 
Tabla 22 
 Dimensión 1 Agrupada 
Marketing de Contenidos (Agrupada) 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido BAJO 153 80,1 80,1 80,1 
MEDIO 34 17,8 17,8 97,9 
ALTO 4 2,1 2,1 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
En la figura 3: se observa que el 80.10 % de los encuestados considera que hay un bajo nivel 
para marketing de contenidos, por lo que nos indica que los contenidos de los medios digitales 
de la compañía no son atractivos para los clientes. 





Tabla 23  
Dimensión 2 Agrupada 
 
Marketing en Redes Sociales (Agrupada) 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido BAJO 153 80,1 80,1 80,1 
MEDIO 33 17,3 17,3 97,4 
ALTO 5 2,6 2,6 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 3 Grafico Dimensión 2 Fuente: SPSS Versión 25 
 
Para figura 5: se observa que el 80.10 % de los encuestados considera que hay un bajo nivel 
para marketing en redes sociales, es decir que los clientes no usan este medio digital para realizar 






Tabla 24  
Dimensión 3 Agrupada 
Marketing en Motores de Búsqueda (Agrupada) 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido BAJO 152 79,6 79,6 79,6 
MEDIO 35 18,3 18,3 97,9 
ALTO 4 2,1 2,1 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 4 Grafico Dimensión 3 Fuente: SPSS Versión 25 
Para figura 5: se observa que el 79.58 % de los encuestados considera que hay un bajo nivel 
para marketing en motores de búsqueda, puesto que las estrategias digitales no están haciendo 







Dimensión 4 Agrupada 
Marketing por Correo Electrónico (Agrupada) 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido BAJO 153 80,1 80,1 80,1 
MEDIO 32 16,8 16,8 96,9 
ALTO 6 3,1 3,1 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 5 Grafico Dimensión 4 Fuente: SPSS Versión 25 
En figura 6: se observa que el 80,10 % de los encuestados considera que hay un bajo nivel para 
marketing por correo electrónico, puesto que este medio no es usado con frecuencia por los 






 Dimensión 5 Agrupada 
Comunicación (Agrupada) 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido BAJO 113 59,2 59,2 59,2 
MEDIO 74 38,7 38,7 97,9 
ALTO 4 2,1 2,1 100,0 
Total 191 100,0 100,0  




Figura 6 Grafico Dimensión 5 Fuente: SPSS Versión 25 
 
En figura 7: se observa que el 59,16 % de los encuestados considera que hay un bajo nivel en 
la comunicación para sus clientes, los colaboradores y personal de staff necesitan mejorar la 






 Dimensión 6 Agrupada 
Experiencia del cliente (Agrupada) 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido BAJO 114 59,7 59,7 59,7 
MEDIO 73 38,2 38,2 97,9 
ALTO 4 2,1 2,1 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
      
  Figura 7 Grafico Dimensión 6 Fuente: SPSS Versión 25 
En figura 8: se observa que el 59,69 % de los encuestados considera que hay un bajo nivel en 
las experiencias del cliente, esto se debe que los colaboradores no le dan la debida importancia 





Tabla 28  
Dimensión 7 Agrupada 
Estrategia Relacional(Agrupada) 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido BAJO 115 60,2 60,2 60,2 
MEDIO 72 37,7 37,7 97,9 
ALTO 4 2,1 2,1 100,0 
Total 191 100,0 100,0  




Figura 8 Grafico Dimensión 7 Fuente: SPSS Versión 25 
 
Según la tabla 9 a al resultado obtenido se muestra que un 60,21% encuestados considera que 





Anexo 2. Tablas y Figuras por Preguntas. 
Tabla 29 
 
 Pregunta 1 
Considera valioso el contenido que se brinda mediante  los medios digitales de la 
empresa retail mayorista. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido NUNCA 54 28,3 28,3 28,3 
CASI NUNCA 99 51,8 51,8 80,1 
A VECES 33 17,3 17,3 97,4 
CASI SIEMPRE 5 2,6 2,6 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 9 Grafico Pregunta 1 Fuente: SPSS Versión 25 
 
El 51.83% de los clientes manifiestan que casi nunca encuentran valioso los contenidos 
brindados por los medios digitales de la empresa. esto ocasiona que los clientes no vuelvan a 









Accede de forma continua desde las diferentes plataformas digitales (Tablet, 
móvil, laptop, desktop) donde busca información de la empresa retail 
mayorista para el beneficio de su negocio. 





Válido NUNCA 64 33,5 33,5 33,5 
CASI NUNCA 90 47,1 47,1 80,6 
A VECES 21 11,0 11,0 91,6 
CASI SIEMPRE 16 8,4 8,4 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 10 Grafico Pregunta 2 Fuente: SPSS Versión 25 
El 47,12% de los clientes manifiestan que casi nunca acceden mediante alguna plataforma para 
buscar información referente a la empresa. esto genera que los clientes no conozcan los 









El contenido que encuentra en las medios digitales de la empresa retail  mayorista  es útil  para 
usted o su negocio. 





Válido NUNCA 77 40,3 40,3 40,3 
CASI NUNCA 75 39,3 39,3 79,6 
A VECES 34 17,8 17,8 97,4 
CASI SIEMPRE 4 2,1 2,1 99,5 
SIEMPRE 1 ,5 ,5 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 11 Grafico Pregunta 3 Fuente: SPSS Versión 25 
 
El 40,31% de los clientes manifiestan que el contenido que se brinda mediante los medios 









Ingresa de manera continua al perfil de Facebook de la empresa retail mayorista. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido NUNCA 42 22,0 22,0 22,0 
CASI NUNCA 100 52,4 52,4 74,3 
A VECES 31 16,2 16,2 90,6 
CASI SIEMPRE 18 9,4 9,4 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 12 Grafico Pregunta 4 Fuente: SPSS Versión 25 
 
El 52,36% de clientes manifiestan que casi nunca ingresan a la página de Facebook de la 
empresa, esto genera que no se logre informar de los atributos que tiene la empresa mediante 








Utiliza los códigos de descuento que se encuentran en el perfil de Facebook de la 
empresa retail mayorista. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido NUNCA 49 25,7 25,7 25,7 
CASI NUNCA 104 54,5 54,5 80,1 
A VECES 21 11,0 11,0 91,1 
CASI SIEMPRE 15 7,9 7,9 99,0 
SIEMPRE 2 1,0 1,0 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 13 Grafico Pregunta 5 Fuente: SPSS Versión 25 
El 54,45% de los clientes casi nunca aprovechan los descuentos, promociones y ofertas que se 
brindan por la red social en mención. Se evidencia desinformación por parte de la empresa 





Tabla 34  
Pregunta 6 
Utiliza WhatsApp para comunicarse con personal de la empresa retail mayorista 
donde le brindan todo tipo de información concerniente a los servicios y productos. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido NUNCA 47 24,6 24,6 24,6 
CASI NUNCA 105 55,0 55,0 79,6 
A VECES 34 17,8 17,8 97,4 
CASI SIEMPRE 4 2,1 2,1 99,5 
SIEMPRE 1 ,5 ,5 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 14 Grafico Pregunta 6 Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
El 54,97% de los clientes manifiesta que casi nunca tienen comunicación con el personal de la 
empresa mediante WhatsApp, este resultado pone en manifiesto que hay una comunicación 







Recibe información y promociones relevante para su negocio o beneficio propio 
mediante WhatsApp. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido NUNCA 49 25,7 25,7 25,7 
CASI NUNCA 104 54,5 54,5 80,1 
A VECES 20 10,5 10,5 90,6 
CASI SIEMPRE 17 8,9 8,9 99,5 
SIEMPRE 1 ,5 ,5 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 15 Grafico Pregunta 7 Fuente: SPSS Versión 25 
 
El 54,45% de los clientes manifiestan que casi nunca reciben información y promociones 
mediante whatsapp, se observa que la empresa aun no utiliza de forma continua este medio para 









Usted encuentra información importante en las redes sociales de la empresa. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido NUNCA 51 26,7 26,7 26,7 
CASI NUNCA 101 52,9 52,9 79,6 
A VECES 34 17,8 17,8 97,4 
CASI SIEMPRE 5 2,6 2,6 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 16 Grafico Pregunta 8 Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
El 52,88% de los clientes manifiestan que casi nunca encuentran información importante en las 







 Pregunta 9 
La navegación en la página web de la empresa es fácil y entendible. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido NUNCA 50 26,2 26,2 26,2 
CASI NUNCA 103 53,9 53,9 80,1 
A VECES 31 16,2 16,2 96,3 
CASI SIEMPRE 6 3,1 3,1 99,5 
SIEMPRE 1 ,5 ,5 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 17 Grafico Pregunta 9 Fuente: SPSS Versión 25 
 
El 53,93% de los clientes manifiestan que casi nunca la navegación de la web que la empresa 










Encuentra información atractiva y un buen diseño de la página web de la empresa. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido NUNCA 48 25,1 25,1 25,1 
CASI NUNCA 105 55,0 55,0 80,1 
A VECES 32 16,8 16,8 96,9 
CASI SIEMPRE 5 2,6 2,6 99,5 
SIEMPRE 1 ,5 ,5 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 18 Grafico Pregunta 10 Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
El 54,97 de los clientes manifiestan que casi nunca encuentran información atractiva y de buen 
diseño en la web de la empresa, este resultado pone en manifiesto que se debe restructurar el 





Tabla 39  
Pregunta11 
Logra ubicar y acceder a la página web de la empresa de manera fácil. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido NUNCA 41 21,5 21,5 21,5 
CASI NUNCA 112 58,6 58,6 80,1 
A VECES 31 16,2 16,2 96,3 
CASI SIEMPRE 7 3,7 3,7 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 19 Grafico Pregunta 11 Fuente: SPSS Versión 25 
 
El 58,64 de los clientes manifiestan que casi nunca acceden a la página web porque no es fácil 









Cuando ingresa a la página web encuentra vínculos que lo derivan hacia páginas de su 
interés. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido NUNCA 49 25,7 25,7 25,7 
CASI NUNCA 103 53,9 53,9 79,6 
A VECES 33 17,3 17,3 96,9 
CASI SIEMPRE 5 2,6 2,6 99,5 
SIEMPRE 1 ,5 ,5 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 20 Grafico Pregunta 12 Fuente: SPSS Versión 25 
 
El 53,93% de los clientes manifiestan que casi nunca los vínculos que se encuentran en la web 







Tabla 41  
Pregunta 13 
Recibe de manera constante información que relevante para su negocio 
mediante correo electrónicos de la empresa. 





Válido NUNCA 47 24,6 24,6 24,6 
CASI NUNCA 107 56,0 56,0 80,6 
A VECES 30 15,7 15,7 96,3 
CASI SIEMPRE 7 3,7 3,7 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 21 Grafico Pregunta 13 Fuente: SPSS Versión 25 
 
El 56,02% de los clientes manifiestan que casi nunca reciben información relevante por correo 








Es beneficioso  para usted y su negocio él envió de correos electrónicos. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido NUNCA 46 24,1 24,2 24,2 
CASI NUNCA 106 55,5 55,8 80,0 
A VECES 31 16,2 16,3 96,3 
CASI SIEMPRE 5 2,6 2,6 98,9 
SIEMPRE 2 1,0 1,1 100,0 
Total 190 99,5 100,0  
Perdidos Sistema 1 ,5   
Total 191 100,0   
Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 22 Grafico Pregunta 14 Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
El 55,79% de los clientes manifiestan que casi nunca logran tener beneficio de los correos que 







Encuentra útil los vínculos que encuentra dentro de los correos electrónicos enviado por 
la empresa. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido NUNCA 47 24,6 24,6 24,6 
CASI NUNCA 105 55,0 55,0 79,6 
A VECES 21 11,0 11,0 90,6 
CASI SIEMPRE 18 9,4 9,4 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 23 Grafico Pregunta 15 Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
El 54,97% de los clientes casi nunca encuentran útil los vínculos que se encuentran en los 
correos electrónicos, se evidencia desconocimiento de parte de la empresa hacia las necesidades 








La emisión de la información que brinda los colaboradores de la empresa es útil y 
apropiada. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido NUNCA 50 26,2 26,2 26,2 
CASI NUNCA 102 53,4 53,4 79,6 
A VECES 19 9,9 9,9 89,5 
CASI SIEMPRE 19 9,9 9,9 99,5 
SIEMPRE 1 ,5 ,5 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 24 Grafico Pregunta 16 Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
El 53,40% de los clientes manifiestan que casi nunca los colaboradores de la empresa brindan 








La información brindada por la empresa es de calidad y esta es beneficioso para su 
negocio. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido NUNCA 48 25,1 25,1 25,1 
CASI NUNCA 104 54,5 54,5 79,6 
A VECES 31 16,2 16,2 95,8 
CASI SIEMPRE 7 3,7 3,7 99,5 
SIEMPRE 1 ,5 ,5 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 25 Grafico Pregunta 17 Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
El 54,45% de los clientes manifiestan que casi nunca la información que se les brinda es de 
calidad y útil para su negocio, se observa que se tiene que mejorar la información en base a las 







La información que recibe del área de atención al cliente es clara. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido NUNCA 49 25,7 25,7 25,7 
CASI NUNCA 103 53,9 53,9 79,6 
A VECES 33 17,3 17,3 96,9 
CASI SIEMPRE 4 2,1 2,1 99,0 
SIEMPRE 2 1,0 1,0 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 26 Grafico Pregunta 18 Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
El 53,93% de los clientes manifiestan que casi nunca la información que se les brinda mediante 
el área de atención al cliente es clara y oportuna, se evidencia molestia y desazón por parte de 








Recibe un trato amable cada vez que el área de telemarketing se comunica usted. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido NUNCA 51 26,7 26,7 26,7 
CASI NUNCA 101 52,9 52,9 79,6 
A VECES 21 11,0 11,0 90,6 
CASI SIEMPRE 18 9,4 9,4 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 27 Grafico Pregunta 19 Fuente: SPSS Versión 25 
 
El 52,88% de los clientes manifiestan que casi nunca son tratados con amabilidad por el área 












La experiencia vivida en la tienda hace que recomiende la empresa a otras personas de su 
entorno. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido NUNCA 52 27,2 27,2 27,2 
CASI NUNCA 99 51,8 51,8 79,1 
A VECES 35 18,3 18,3 97,4 
CASI SIEMPRE 4 2,1 2,1 99,5 
SIEMPRE 1 ,5 ,5 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 28 Grafico Pregunta 20 Fuente: SPSS Versión 25 
 
El 51,83% de los clientes manifiestan que casi nunca recomendarían a otras personas de su 








 Pregunta 21 
Encuentra colaboradores comprometidos en brindar un servicio de calidad . 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido NUNCA 52 27,2 27,2 27,2 
CASI NUNCA 100 52,4 52,4 79,6 
A VECES 33 17,3 17,3 96,9 
CASI SIEMPRE 6 3,1 3,1 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 29 Grafico Pregunta 21 Fuente: SPSS Versión 25 
 
El 52,36% de los clientes manifiestan que casi nunca encuentran colaboradores comprometidos 
en brindar un servicio de calidad, se observa desinterés de los colaboradores por brindar un 









Las sugerencias brinda a la empresa son tomadas en cuenta. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido NUNCA 53 27,7 27,7 27,7 
CASI NUNCA 100 52,4 52,4 80,1 
A VECES 34 17,8 17,8 97,9 
CASI SIEMPRE 3 1,6 1,6 99,5 
SIEMPRE 1 ,5 ,5 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 30 Grafico Pregunta 22 Fuente: SPSS Versión 25 
 
El 52,36% de los encuestados manifiestan que casi nunca las sugerencias brindados por ellos 










El servicio brindado mejora cada vez que visita la tienda y aumenta la calidad 
en la atención. 





Válido NUNCA 52 27,2 27,2 27,2 
CASI NUNCA 100 52,4 52,4 79,6 
A VECES 30 15,7 15,7 95,3 
CASI SIEMPRE 8 4,2 4,2 99,5 
SIEMPRE 1 ,5 ,5 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Grafico Pregunta 19 Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 31 Grafico Pregunta 23 Fuente: SPSS Versión 25 
 
El 52,36% de los clientes mencionan que casi nunca el servicio mejora cada vez que visitan la 









Las quejas y reclamos son resueltos en un tiempo prudente. 





Válido NUNCA 52 27,2 27,2 27,2 
CASI NUNCA 100 52,4 52,4 79,6 
A VECES 31 16,2 16,2 95,8 
CASI SIEMPRE 6 3,1 3,1 99,0 
SIEMPRE 2 1,0 1,0 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 32 Grafico Pregunta 24 Fuente: SPSS Versión 25 
 
El 52,36% de los clientes afirman que casi nunca las quejas y reclamos que ellos presentan no 
son resueltos de manera rápida y en un tiempo prudente, se observa que no se da la importancia 









Recibe un trato amable cada vez que visita la tienda. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido NUNCA 52 27,2 27,2 27,2 
CASI NUNCA 101 52,9 52,9 80,1 
A VECES 30 15,7 15,7 95,8 
CASI SIEMPRE 6 3,1 3,1 99,0 
SIEMPRE 2 1,0 1,0 100,0 
Total 191 100,0 100,0  




Figura 33 Grafico Pregunta 25 Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
El 52,88% de los clientes manifiestan que casi nunca reciben un trato amable cada vez que 
visitan la tienda, se evidencia una falta de cultura de atención al cliente para los colaboradores 









La empresa establece estrategias para que la relación cliente-empresa sea duradera. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido NUNCA 51 26,7 26,7 26,7 
CASI NUNCA 100 52,4 52,4 79,1 
A VECES 32 16,8 16,8 95,8 
CASI SIEMPRE 5 2,6 2,6 98,4 
SIEMPRE 3 1,6 1,6 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 34 Grafico Pregunta 26 Fuente: SPSS Versión 25 
 
El 52,36% de los clientes manifiestan que casi nunca la empresa establece estrategias para que 
la relación entre cliente empresa sea duradera, se evidencia falta de táctica para la retención y 









 Pregunta 27 
 
El área de desarrollo de clientes visita su negocio con frecuencia. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido NUNCA 50 26,2 26,2 26,2 
CASI NUNCA 101 52,9 52,9 79,1 
A VECES 31 16,2 16,2 95,3 
CASI SIEMPRE 7 3,7 3,7 99,0 
SIEMPRE 2 1,0 1,0 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 35 Grafico Pregunta 27 Fuente: SPSS Versión 25 
 
El 52,88% de los clientes manifiestan que casi nunca el área de desarrollo de clientes visita su 









El trato brindado dentro del establecimiento le hace querer volver. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido NUNCA 50 26,2 26,2 26,2 
CASI NUNCA 101 52,9 52,9 79,1 
A VECES 32 16,8 16,8 95,8 
CASI SIEMPRE 6 3,1 3,1 99,0 
SIEMPRE 2 1,0 1,0 100,0 
Total 191 100,0 100,0  
Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
Figura 36 Grafico Pregunta 28 Fuente: SPSS Versión 25 
 
El 52,88% de los clientes manifiestan que casi nunca se le brinda un buen trato dentro del 










Cuando visita la tienda encuentra personal especializado para ayudar a despejar sus 
dudas. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido NUNCA 52 27,2 27,2 27,2 
CASI NUNCA 100 52,4 52,4 79,6 
A VECES 31 16,2 16,2 95,8 
CASI SIEMPRE 6 3,1 3,1 99,0 
SIEMPRE 2 1,0 1,0 100,0 
Total 191 100,0 100,0  




Figura 37 Grafico Pregunta 29 Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
El 52,36% de los clientes manifiestan que casi nunca encuentran personal especializado para 
que los ayuden a despejar sus dudas, se observa que la empresa tiene que colocar más personal 








Participa de los talleres que brinda la tienda donde encuentra recursos aprovechables para 
su negocio o beneficio propio. 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido NUNCA 46 24,1 24,1 24,1 
CASI NUNCA 106 55,5 55,5 79,6 
A VECES 31 16,2 16,2 95,8 
CASI SIEMPRE 6 3,1 3,1 99,0 
SIEMPRE 2 1,0 1,0 100,0 
Total 191 100,0 100,0  





Figura 38 Grafico Pregunta 30 Fuente: SPSS Versión 25 
 
 
El 55,50% de los clientes manifiestan que casi nunca participa de los talleres que brinda la 






ENCUESTA SOBRE MARKETING DIGITAL Y FIDELIZACIÓN DE CLIENTES EN 
UNA EMPRESA RETAIL MAYORISTA DEL DISTRITO DE SANTIAGO DE 
SURCO-2018 
CUESTIONARIO 
Estimado participante, la encuesta que le presentamos es totalmente anónima y reservada. 
Contiene una serie de planteamientos a los clientes de la empresa. No hay respuesta correcta ni 
incorrecta. Por favor, conteste todas las preguntas con la mayor sinceridad. Marque con una 
equis (X) la opción que mejor refleje la reacción que le produce cada ítem del instrumento. 
 
1 = NUNCA  2 = CASI NUNCA  3 = A VECES  4 = CASI SIEMPRE  5 = SIEMPRE
  
MARKETING DIGITAL 
Marketing De Contenidos 1 2 3 4 5 
1. El contenido que se brinda mediante  los medios digitales 
de la empresa retail mayorista le genera valor a sus negocio 
o beneficio propio. 
     
2. Accede de forma continua desde las diferentes plataformas 
digitales (Tablet, móvil, laptop, desktop) donde busca 
información de la empresa retail mayorista. 
     
3. El contenido que encuentra en las medios digitales de la 
empresa retail  mayorista  es útil  para usted o su negocio. 
     
Marketing En Redes Sociales      
4. Ingresa de manera continua al perfil de Facebook de la 
empresa retail mayorista. 
     
5. Utiliza los códigos de descuento que se encuentran en el 
perfil de Facebook de la empresa retail mayorista. 
     
6. Utiliza WhatsApp para comunicarse con personal de la 
empresa retail mayorista donde le brindan todo tipo de 
información concerniente a los servicios y productos. 
     
7. Recibe información y promociones relevante para su 
negocio o beneficio propio mediante WhatsApp. 





8. Usted encuentra información importante en las redes 
sociales de la empresa. 
     
Marketing En Motores De Búsqueda      
9. La navegación en la página web de la empresa es fácil y 
entendible. 
     
10.Encuentra información atractiva y un buen diseño de la 
página web de la empresa. 
     
11.Logra ubicar y acceder a la página web de la empresa de 
manera fácil. 
     
12.Cuando ingresa a la página web encuentra vínculos que lo 
derivan hacia páginas de su interés. 
     
Marketing En Correo Electrónico      
13.Recibe de manera constante información que relevante 
para su negocio mediante correo electrónicos de la empresa . 
     
14.Es beneficioso  para usted y su negocio él envió de correos 
electrónicos . 
     
15.Encuentra útil los vínculos que encuentra dentro de los 
correos electrónicos enviado por la empresa. 
     
FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 
Comunicación 1 2 3 4 5 
16.La emisión de la información que brinda los 
colaboradores de la empresa es útil y apropiada. 
     
17.La información brindada por la empresa es de calidad y 
esta es beneficioso para su negocio 
     
18.La información que recibe del área de atención al cliente 
es clara . 
     
19.Recibe un trato amable cada vez que el área de 
telemarketing se comunica usted. 
     





20.La experiencia vivida en la tienda hace que recomiende la 
empresa a otras personas de su entorno 
     
21.Encuentra colaboradores comprometidos en brindar un 
servicio de calidad. 
     
22.Las sugerencias brinda a la empresa son tomadas en 
cuenta. 
     
23.El servicio brindado mejora cada vez que visita la tienda 
y aumenta la calidad en la atención 
     
24.Las quejas y reclamos son resueltos en un tiempo 
prudente. 
     
Estrategia Relacional      
25.Recibe un trato amable cada vez que visita la tienda.      
26.La empresa establece estrategias para que la relación 
cliente-empresa sea duradera. 
     
27.El área de desarrollo de clientes visita su negocio con 
frecuencia. 
     
28.El trato brindado dentro del establecimiento le hace 
querer volver. 
     
29.Cuando visita la tienda encuentra personal especializado 
para ayudar a despejar sus dudas. 
     
30.Participa de los talleres que brinda la tienda donde 
encuentra recursos aprovechables para su negocio. 








Fuente: Elaboración propia 
 




Anexo 4. MATRIZ DE CONSISTENCIA 
Problema Objetivos Hipótesis 
PROBLEMA GENERAL 
¿Cuál Es La Relación Entre Marketing Digital Y 
Fidelización De Clientes En Una Empresa Retail 
Mayorista En El Distrito De Santiago De Surco?2018? 
 
PROBLEMA ESPECÍFICO 
PE1. ¿Cuál Es La Relación De Marketing De Contenido 
Y Fidelización De Cliente En Una Empresa Retail 
Mayorista En El Distrito De Santiago De Surco-2018? 
 
PE.2 ¿Cuál Es La Relación Estrategias De Marketing En 
Las Redes Sociales Y Fidelización De Clientes En Una 
Empresa Retail Mayorista En El Distrito De Santiago 
De Surco-2018? 
 
PE.3 ¿Cuál Es La Relación Entre Estrategias De 
Marketing En Los Motores De Búsqueda Y 
Fidelización De Clientes De Una Empresa Retail 
Mayorista En El Distrito De Santiago De Suro-2018? 
 
PE.4 ¿Cuál Es La Relación Del Marketing Por Correo 
Electrónico Y La Fidelización De Clientes En Una 
Empresa Retail Mayorista En El Distrito De Santiago 
De Surco-2018? 
OBJETIVO GENERAL 
Determinar La Relación Que Existe Entre El Marketing Digital 
Y Fidelización De Clientes En Una Empresa Retail Mayorista 
En El Distrito De Santiago De Surco 2018 
 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
OE1.Determinar La Relación Del Marketing De Contenido Y 
Fidelización De Cliente En Una Empresa Retail Mayorista 
En El Distrito De Santiago De Surco-2018. 
 
OE2.Determinar La Relación De Marketing En Redes Sociales 
Y Fidelización De Cliente En Una Empresa Retail Mayorista 
En El Distrito De Santiago De Surco-2018. 
 
 
OE.3Determinar La Relación De Marketing En Motores De 




OE.4Determinar La Relación De Marketing Por Correo 




Existe Relación Entre El Marketing Digital Y Fidelización De 
Clientes En Una Empresa Retail Mayorista En El Distrito De 
Santiago E Surco. 
 
HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 
HE1.Existe Relación Entre Marketing De Contenidos Y Fidelización De 
Clientes En Una Empresa Retail Mayorista En El Distrito De Santiago De 
Surco-2018. 
 
HE2.Existe Relación Entre Marketing En Redes Sociales Y 
Fidelización De Cliente En Una Empresa Retail Mayorista En El 
Distrito De Santiago De Surco-2018. 
 
 
HE3.Existe Relación Entre Marketing En Motores De Búsqueda Y 
Fidelización De Clientes En Una Empresa Retail Mayorista En El 
Distrito De Santiago De Surco-2018. 
 
 
HE.4Existe Relación Entre El Marketing Por Correo Electrónico Y 
Fidelización De Clientes En Una Empresa Retail Mayorista En El 





Fuente: Elaboración propia 
Variable Dimensiones Indicadores Diseño 




















Valor Del Contenido. 
Medios Del Contenido 
Plataforma De Acceso Al Contenido. 




Nivel De La Investigación 
 









En Redes Sociales 
Uso De Facebook. 
Uso De WhatsApp. 
 
Marketing En Motores De Búsqueda 
Visitas En Página Web. 
Accesibilidad A La Página Web. 
Vinculación 
Marketing En Correo Electrónico 
Tasa De Entrega. 
Tasa De Apertura. 
































Vínculo Con El Cliente. 
 





Anexo 5. MATRIZ OPERACIONAL VARIABLE I MARKETING DIGITAL 
Fuente: Elaboración propia






Según (Chaffey & Chadwick, 2014) 
el Marketing Digital es la implementación 
de estrategias en promociones, publicidad 
y comercialización a través de los medios 
digitales, donde todo lo implementado en 
el mundo off-line se llevan al mundo on-
line, así mismo, se usan las diferentes 
herramientas como buscadores, redes 
sociales entre otros, estas herramientas 
permitirán posicionamiento de marca por 
consecuencia mayor rentabilidad para la 
empresa. 
Marketing digital se dividió en cuatro 
estrategias de comunicación digital, 
marketing de contenido, marketing en 
rede sociales, marketing en motores de 
búsqueda y marketing en correo 
electrónico, estas a su vez tienen 
características o ítem que va permitir 
medirlos mediante la técnica de la 

























En Redes Sociales 
Uso de Facebook. 
P.4 
P.5 








Visitas a la página web 
P.9 
P.10 
Accesibilidad a la pagina P.11 
Vinculación  P.12 
Marketing En 
Correo Electrónico 
Tasa de entrega P.13 
Tasa de apertura 
 
P.14 







Anexo 6. MATRIZ OPERACIONAL VARIABLE II FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 












(Alcaide, 2015) La fidelización 
implica diferenciarse de la 
competencia, saber escuchar al 
cliente, ofrecer novedades, satisfacer 
sus necesidades y superar las 
expectativas, en suma, dar un mejor 
servicio, ello supone no solo la 
manera de retener a antiguos clientes 
sino también a los nuevos, así como 
atraer a cliente potenciales. (p19) 
 
Fidelización de clientes se dividió 
en tres estrategias: 
comunicación, estrategias 
relacional  ,experiencia del cliente, 
estas a su vez tienen características 
o ítem que va permitir medirlos 
mediante la técnica de la encuesta y 














































Anexo 7. Validación por Juicio de expertos 
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